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Изучение предпочтений потребителей услуг  

страховой компании на основе критериев  

согласия при помощи CHAID-анализа 
 

В статье рассмотрены современные тенденции развития страхового 
рынка РФ, проведён обзор основных страховых продуктов и динамики их 
реализации за последние несколько лет. Выявлена необходимость по-
вышения качества страховых услуг, активной работы с потребителя-
ми, разработки таргетированных пакетов услуг, соответствующих 
определённым потребностям отдельных сегментов покупателей.  
На примере региональной страховой компании, функционирующей на 
локальном страховом рынке города Новосибирска, проведён анализ со-
циально-демографических и экономических характеристик и их влияния 
на вероятность выбора страховых продуктов. На основе применения 
критерия согласия хи-квадрат Пирсона была проведена статистическая 
проверка 30 гипотез с целью выявления зависимости между характери-
стиками потребителей и их выбора различных страховых продуктов. 
Использование одной из популярных технологий интеллектуального 
анализа данных – CHAID-анализа – позволило выделить различные одно-
родные группы потребителей для каждого из рассмотренных страхо-
вых продуктов. На основании проведённого исследования были постро-
ены деревья классификации потребителей страховых услуг. Это позво-
лило сделать вывод о том, что самыми значимыми для построения 
сегментации признаками потребителя являются возраст и семейное 
положение. С другой стороны, изучение построенных деревьев класси-
фикации потребителей показывало, что такие показатели как «нали-
чие детей» и «доход» практически не влияют на выбор страховых про-
дуктов. Также исследование с помощью CHAID-анализа позволило опре-
делить, какие виды страховых услуг допускают наиболее эффективные 
совместные комбинации, что дало возможность сформировать четы-
ре специально подобранных пакета, состоящих из нескольких страхо-
вых продуктов для максимального удовлетворения клиентов компании.  
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Введение. Одной из важнейших состав-
ляющих финансовой системы страны с ры-
ночной экономикой является страхование, 
обеспечивающее защиту имущественных ин-
тересов государства и его граждан. Страховой 
рынок России до сих пор ещё существенно 
уступает рынкам развитых стран в силу ряда 
различных причин исторического, экономиче-
ского и социального характера.  

С исторической точки зрения важно по-
нимать, что существовавшая в течение 70 лет 
монополия государства на предоставление 
страховых услуг определила отношение по-
требителей к подобным финансовым инстру-
ментам. Население, как правило, не проявля-
ло большой заинтересованности в приобре-
тении страховых полисов и, в большинстве 
случаев, деятельность двух монополистов – 
Госстраха и Ингосстраха – сводилась к выпуску 
стандартного набора услуг страхования жизни 
и имущества без учёта реальных желаний по-
требителей. В период трансформации при пе-
реходе к рыночной экономике стало появ-
ляться большое количество разнообразных 
компаний, предлагавших страховые услуги и 
продукты, рассчитывавших на получение 
быстрой прибыли. В начале 1996 г. число 
страховых компаний в России достигло исто-
рического максимума 2217 [2], а после 2006 г. 
их количество неуклонно сокращается.  

В современной рыночной ситуации до 
сих пор в сознании потребителей присутствует 
большая доля инерционности мышления, по-
скольку, не имея привычки приобретать и ис-
пользовать различные страховые продукты, 
отечественные потребители с большой неохо-
той рассматривают возможность их покупки. 
Слабость развития российского рынка страхо-
вых услуг подтверждается, например, тем, что 
сборы страховых премий всего российского 
рынка сопоставимы со сборами отдельных 
страховых компаний экономически развитых 
стран [2]. Естественно, с лидерами мирового 
рынка российским компаниям соперничать 
невозможно. Например, по данным журнала 
Forbes, в 2015 году активы крупнейшей китай-

ской страховой компании Ping An Insurance 
Company of China составили 756,2 млрд USD, а 
мировой лидер – французская корпорация 
AXA – обладал активами в 887,1 млрд EUR при 
годовой выручке почти 100 млрд EUR. В это 
же время общий объем всего российского 
рынка страхования оценивался примерно в 
780 млрд рублей (т.е. приблизительно в 12-13 
млрд USD)1. Неудивительно, что отечествен-
ные компании могут работать лишь на мест-
ном рынке, что существенно сужает не только 
их возможности по развитию, но и снижает 
гибкость экономических инструментов в Рос-
сии в целом. 
Перспективы развития и проблемы рынка 

страховых услуг в России 
В настоящий момент состояние страхо-

вого рынка России, как и многих других сфер 
деятельности в стране, характеризуется рядом 
достаточно неприятных с точки зрения разви-
тия экономики явлений: сокращаются темпы 
прироста числа страховых взносов, растёт 
убыточность полисов, страховщики испыты-
вают существенное давление со стороны дру-
гих сегментов финансового рынка (колебания 
курсов валют, падение покупательной спо-
собности населения, сокращение объёмов 
кредитования и т.д.). Это свидетельствует о 
фактическом переходе рынка страховых услуг 
к стагнации. В 2015 г. количество действую-
щих страховых компаний сократилось на 84, а 
в 2016 г. – на 69, что является рекордным по-
казателем: за последний два года рынок со-
кратился на 41%.2. Динамика изменения числа 
игроков на рынке страховых услуг представ-
лена на рис. 1. 

Сокращение числа игроков страхового 
рынка в большинстве случаев было вызвано 

                                                 
1 Рейтинг крупнейших страховых компаний по итогам 9 

месяцев 2016 г. РИА-Рейтинг. URL: http://riarating.ru/ 
insurance_companies/20161214/630050418.html (Дата 
обращения: 11.03.2017). 

2 Обзор рынка страхования в России. KPMG. URL: 
https://home.kpmg.com/ru/ru/home/insights/2016/07/i
nsurance-survey-2016.html (Дата обращения: 
14.03.2017). 
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отзывом лицензии Банка России, по причине 
того, что им не удалось обеспечить выполне-
ние своих обязательств по страхованию акти-
вами. Кроме того, некоторые из них были за-
мечены в нарушении финансовых нормативов 

и предписаний Центробанка РФ. В 2016-2017 
гг. такая политика мегарегулятора по отзыву 
лицензий продолжается, и можно ожидать, 
что в 2017 г. рынок покинут ещё 50-60 компа-
ний. 

 

 
Рис. 1 – Число страховых компаний на рынке России 

 

Следует отметить, что страховой продукт – 
это специфическая финансовая услуга, кото-
рая предлагается покупателям на рынке как 
обещание, оговорённое набором определён-
ных условий. При этом страховщиком предла-
гается такая сделка, в результате совершения 
которой покупатель незамедлительно (сразу 
после подписания договора) её оплачивает, а 
взамен получает документ, гарантирующий 
определённые выплаты в будущем при 
наступлении страхового случая [4].  

Основными видами страховых продук-
тов, реализуемых в Российской Федерации, на 
сегодняшний день являются полисы ОСАГО, 
КАСКО, договоры на страхование имущества и 
жизни, а также полисы добровольного меди-
цинского страхования. По данным Нацио-
нального рейтингового агентства (НРА), круп-
нейший сегмент рынка страховых услуг в 2016 г. 
занимали полисы ОСАГО – около 20%, что на 
4,2% ниже аналогичного периода прошлого 
года. Второй большой сегмент образуют по-
лисы КАСКО, общее число которых аналогич-
ным образом сократилось по сравнению с 

2015 годом с 18,9% до 14,4%. Также сокраща-
ется объем третьего по величине сегмента – 
договоров страхования имущества юридиче-
ских и физических лиц – с 15,6% в 2015 до 
13,4% в 2016 г.3. 

С другой стороны, ряд мелких сегментов 
страхового рынка России демонстрирует 
определённые тенденции к росту, что может 
объясняться внедрением концепций дивер-
сификации рисков. Так, например, доля стра-
хования жизни выросла на 5,8%, а доля стра-
хования ответственности – на 2,4%. Подобная 
ситуация, по мнению специалистов НРА, скла-
дывается, прежде всего, потому, что именно 
на 2016 г. (точнее – на вторую его половину) 
пришлось внедрение ряда стимулирующих 
налоговых мер для клиентов с долгосрочными 
накопительными программами по страхова-
нию жизни. Это привело к тому, что повыше-

                                                 
3 Страховой рынок в 2017 году: премии будут расти, 

прибыль – падать // Аналитический обзор Нацио-
нального рейтингового агентства (НРА). URL: 
http://www.ra-national.ru/ru/node/59313 (Дата обра-
щения: 14.03.2017). 
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ние доходности по таким программам стиму-
лирует перемещение определённой доли фи-
нансовых средств из банковских депозитов в 
полисы накопительного страхования жизни. 

Согласно мнению экспертов, дальней-
шее развитие рынка в 2017 г. будет проходить 
в жёстких условиях, что вызвано общей тен-
денцией снижения доходов населения. Со 
стороны потребителей на страховщиков будет 
оказываться сильное ценовое давление, кото-
рое вряд ли позволит повышать тарифы в 
добровольных видах страхования. Рост тари-
фов в обязательных видах также практически 
исключён. С другой стороны, на издержки 
страховщиков будет оказывать существенное 
влияние фактор общей инфляции, что создаст 
серьёзные риски потери устойчивости всего 
страхового рынка. 

Таким образом, можно сделать вывод, 
что возникшее в 2015-16 гг. сокращение числа 
потребителей в большинстве сегментов стра-
хового рынка, вероятнее всего, продолжится и 
в 2017 г. Соответственно, от страховых компа-
ний потребуются значительные усилия по мо-
дернизации и развитию сильных страховых 
брендов, созданию потребительской лояль-
ности и формированию ценностных предло-
жений для клиентов в новых или модифици-
рованных страховых продуктах. Привлечение 
современных информационных технологий, в 
том числе и для изучения поведения потреби-
телей страховых услуг, будет способствовать 
улучшению ряда параметров, характеризую-
щих текущую рыночную ситуацию.  

Следовательно, на настоящий момент 
ключевая задача развития рынка – повыше-
ние качества страховых услуг и активная рабо-
та с потребителями, разработка таргетирован-
ных пакетов услуг, соответствующих опреде-
лённым потребностям отдельных сегментов.  

Исследование потребителей  
страховых услуг 

Как правило, в России страховые компа-
нии редко фокусируют своё внимание на ком-
плексной оценке ассортимента предлагаемых 
страховых услуг и вопросах адаптации их к по-

требностям существующих сегментов потре-
бителей. Обычно ассортимент предложений 
страховых компаний на рынке не отличается 
большим разнообразием: и крупные, и мел-
кие игроки предлагают услуги автострахова-
ния, имущественного страхования, страхова-
ния жизни и т.д., особо не принимая во вни-
мание покупательское поведение своих кли-
ентов и их предпочтения. В связи с этим инте-
рес представляет изучение предпочтений по-
требителей страховых услуг в области ассор-
тимента в целях более точной сегментации 
клиентов и, как следствие, повышения конку-
рентоспособности страховой компании на ло-
кальном рынке [6]. 

Традиционно изучение предпочтений 
потребителей предполагает проведение мар-
кетинговых исследований [5]. В настоящей 
работе было проведено изучение клиентов 
региональной страховой компании, состоя-
щей из трёх офисов, расположенных в раз-
личных районах города Новосибирска. Ком-
пания на текущий момент не является значи-
мым игроком на рынке страховых услуг Ново-
сибирска, но имеет планы дальнейшего про-
никновения и закрепления на этом рынке. В 
этой связи построение качественной сегмен-
тации потребителей будет способствовать 
привлечению новых и сохранению старых 
клиентов за счёт более полного удовлетворе-
ния их потребностей [10].  

В качестве метода проведения исследо-
вания был выбран письменный опрос суще-
ствующих клиентов компании. Потребителям, 
зарегистрированным в базе компании (кото-
рая состоит из 1434 записей), были разосланы 
анкеты на самозаполнение. В результате было 
получено 317 анкет, из которых валидными 
оказалось 298, что составляет 20,8% от общего 
числа зарегистрированных клиентов.  

Содержание анкеты касалось предпо-
чтений потребителей относительно различных 
видов страховых продуктов, а также включало 
вопросы социально-демографического и эко-
номического характера.  

Первым этапом изучения результатов 
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опроса стало проведение статистического 
анализа взаимного влияния различных харак-
теристик потребителей и их предпочтений от-
носительно предлагаемых страховых продук-
тов. В качестве рассматриваемых характери-
стик были выбраны:  

1) варианты семейного положения ре-
спондентов; 

2) наличие/отсутствие детей в семье; 

3) уровень дохода (семьи); 
4) наличие/отсутствие автомобиля; 
5) возрастная когорта респондентов. 
В работе изучалось влияние перечислен-

ных характеристик на приобретение клиента-
ми компании полисов страхования КАСКО, 
ОСАГО, страхования от несчастного случая, 
страхования от клещевого энцефалита, страхо-
вания недвижимости и страхования жизни. 

 

Таблица 1 – Результаты проверки гипотез с помощью критерия Пирсона  
Гипотеза χ2 χ2

кр Результат проверки гипотезы 
H1 33,59 3,84 

С
ем

ей
н

о
е 

 
п

о
ло

ж
ен

и
е 

влияет на выбор страхования от несчастного случая 
H2 0,04 3,84 НЕ влияет на выбор страхования от клещевого энцефалита 
H3 0,38 3,84 НЕ влияет на выбор страхования жизни 
H4 43,12 3,84 влияет на выбор автострахования КАСКО 
H5 11,67 3,84 влияет на выбор страхования недвижимости 
H6 22,54 3,84 влияет на выбор автострахования ОСАГО 
H7 2,42 3,84 

Н
ал

и
чи

е 
д

ет
ей

 НЕ влияет на выбор страхования от несчастного случая 
H8 8,58 3,84 влияет на выбор страхования от клещевого энцефалита 
H9 26,66 3,84 влияет на выбор страхования жизни 
H10 0,09 3,84 НЕ влияет на выбор автострахования КАСКО 
H11 6,03 3,84 влияет на выбор страхования недвижимости 
H12 2,41 3,84 НЕ влияет на выбор автострахования ОСАГО 
H13 28,84 5,99 

У
р

о
ве

н
ь 

 
д

о
хо

д
а 

влияет на выбор страхования от несчастного случая 
H14 0,49 5,99 НЕ влияет на выбор страхования от клещевого энцефалита 
H15 4,92 5,99 НЕ влияет на выбор страхования жизни 
H16 12,85 5,99 влияет на выбор автострахования КАСКО 
H17 10,08 5,99 влияет на выбор страхования недвижимости 
H18 5,62 5,99 НЕ влияет на выбор автострахования ОСАГО 
H19 0,02 3,84 

Н
ал

и
чи

е 
 

ав
то

м
о

б
и

л
я 

НЕ влияет на выбор страхования от несчастного случая 
H20 0,03 3,84 НЕ влияет на выбор страхования от клещевого энцефалита 
H21 2,47 3,84 НЕ влияет на выбор страхования жизни 
H22 2,16 3,84 НЕ влияет на выбор автострахования КАСКО 
H23 1,14 3,84 НЕ влияет на выбор страхования недвижимости 
H24 26,07 3,84 влияет на выбор автострахования ОСАГО 
H25 9,05 7,82 

В
о

зр
ас

т 

влияет на выбор страхования от несчастного случая 
H26 52,67 7,82 влияет на выбор страхования от клещевого энцефалита 
H27 69,61 7,82 влияет на выбор страхования жизни 
H28 20,76 7,82 влияет на выбор автострахования КАСКО 
H29 16,75 7,82 влияет на выбор страхования недвижимость 
H30 8,68 7,82 влияет на выбор автострахования ОСАГО 

 

Вследствие того, что большинство пока-
зателей измерялось в ранговой шкале, в каче-
стве критерия, определяющего наличие или 
отсутствие статистически значимой зависимо-
сти, был выбран критерий хи-квадрат Пирсо-
на, один из наиболее популярных критериев 

согласия при проведении статистических и 
эконометрических исследований. Значения 
статистики χ2 для 30 сформулированных гипо-
тез и соответствующие им критические значе-
ния распределения Пирсона были рассчитаны 
с помощью системы статистического анализа 
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SPSS. Результаты представлены в табл. 1. Отме-
тим, что проверяемая гипотеза отвергается, 
если значение статистики χ2 превышает соот-
ветствующее ему критическое значение χ2

кр [3]. 
Заметим, что неодинаковые критические 

значения (χ2
кр) для рассматриваемых гипотез 

объясняются различиями в числе степеней 
свободы, а точнее – различным числом классов 
однородности в соответствующих проверяе-
мым гипотезам таблицах сопряжённости [3]. 

Изучение результатов проверки гипотез 
позволило сделать ряд выводов относительно 
того, выбор каких видов страхования опреде-
ляется какими характеристиками клиентов 
компании. В частности, было выявлено, что: 

• на выбор страхования от несчастного слу-
чая влияет семейное положение, уровень 
дохода и возраст потребителей;  

• на выбор страхования жизни влияет 
наличие детей и возраст потребителя;  

• на выбор автострахования КАСКО влияет 
семейное положение, уровень дохода и 
возраст потребителей;  

• на выбор страхования от клещевого эн-
цефалита влияет наличие детей и возраст;  

• на выбор страхования недвижимости 
влияют все рассматриваемые показатели 
(семейное положение, наличие детей, 
уровень дохода и возраст потребителей);  

• на выбор автострахования ОСАГО оказы-
вает влияние лишь наличие у потребителя 
автомобиля. 

Подводя промежуточный итог, следует 
отметить, что выбор некоторых видов страхо-
вых продуктов, с одной стороны, описывается 
вполне логичным набором характеристик по-
требителей, например, выбор обязательного 
автострахования ОСАГО определяется нали-
чием автомобиля у клиента. В то время как 
выбор добровольного страхования КАСКО за-
висит уже от других характеристик: семейное 
положение, возраст и уровень дохода потре-
бителей, что напрямую связано с возможно-
стями клиента, в том числе и финансовыми. 
Как известно, при покупке машины в кредит, 
страхование КАСКО является обязательным.  

С другой стороны, проверка статистиче-
ских гипотез показала, что на выбор схожих 
страховых продуктов – страхования жизни и 
страхование от укуса клеща– влияют одни и те 
же характеристики потребителей (наличие 
детей и возраст клиентов). Это подтверждает-
ся тем, что дети, подростки и молодые люди 
проявляют большую физическую активность, 
особенно в летний период, и страхование 
жизни от несчастного случая или от укуса 
клеща становится актуальным, в частности, на 
период пребывания детей на отдыхе, напри-
мер, в летних оздоровительных лагерях.   

Однако полученные результаты дают 
информацию лишь о наличии зависимости 
между переменными, но не конкретизируют 
какого рода эта зависимость и какое влияние 
на выбор страхового продукта оказывают 
приведённые демографические и социально-
экономические характеристики потребителей. 
Таким образом, для оценивания зависимости 
необходимо использовать другие, более спе-
циализированные методы анализа данных.  

Исследование потребителей в области 
страховых продуктов  

с помощью CHAID-анализа 
После обнаружения существования за-

висимостей между характеристиками клиен-
тов страховой компании и их выбором отно-
сительно предполагаемых им страховых про-
дуктов, логичным является вопрос о том, как 
именно можно использовать эту информацию 
в повседневной деятельности компании. На 
сегодняшний день существует множество 
различных подходов для его решения, начи-
ная от эвристических, возникающих на основе 
интуитивного обобщения опыта работы в 
страховой отрасли, заканчивая разнообраз-
ными статистическими и эконометрическими, 
основанными на построении корректных и 
адекватных моделей изучаемого процесса. В 
современной науке в 1990-е гг. выделилось 
специальное направление подобного рода 
исследований – Data Mining – интеллектуаль-
ный анализ (или «добыча») данных (знаний) 
[7].  
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В рассматриваемом случае страховой 
компании важно определить, какая комбина-
ция характеристик клиента будет способство-
вать выбору им той или иной страховой услу-
ги, что позволит выделить сегменты и разра-
батывать таргетированные предложения для 
каждой целевой группы клиентов и, в конеч-
ном счёте, будет способствовать повышению 
конкурентоспособности компании на рынке. 
При этом важно понимать, что применение 
стандартных подходов статистического анали-
за, таких, например, как множественный ре-
грессионный анализ, кластерный анализ, фак-
торный анализ и др., не позволяет получить 
корректные результаты вследствие специфики 
исходных данных – когда они являются каче-
ственными, а не количественными [3]. В рам-
ках исследования большинство из показате-
лей было измерено в ранговых (порядковых) 
шкалах, что при использовании методов об-
работки непрерывных данных, к которым от-
носятся перечисленные выше, сказывается на 
интерпретационных способностях разрабаты-
ваемых моделей, а, зачастую, может приво-
дить к получению некорректных выводов [7]. 
Поэтому было принято решение обратиться к 
подходу, позволяющему работать с категори-
альными данными без потери корректности. 

Одним из наиболее популярных и бурно 
развивающихся в последнее десятилетие ме-
тодов выделения однородных групп наиболее 
прибыльных клиентов организации при обра-
ботке качественной информации является так 
называемый CHAID-анализ (CHi-Square Auto-
matic Interaction Detection – автоматическое 
выделение зависимостей на основе критерия 
хи-квадрат). Впервые CHAID-анализ был пред-
ложен в работе южноафриканского статистика 
Гордона Касса [8] в 1980 г. Основная идея это-
го метода состоит в построении деревьев 
классификации (используемых в качестве ин-
терпретации сегментации клиентов), пред-
ставляющих собой разделение всей анализи-
руемой базы данных на группы, наиболее от-
личающиеся друг от друга по выбранным ха-
рактеристикам. Степень различия групп меж-

ду собой определяется по значению статисти-
ки Пирсона: чем оно больше, тем сильнее 
различаются выделяемые группы. При этом с 
точки зрения компании, для которой прово-
дится исследование, наибольший интерес бу-
дут представлять те группы клиентов, кото-
рые, при своей относительной оригинально-
сти значений характеризующих их показате-
лей, будут также обладать наилучшими зна-
чениями вероятности приобретения тех или 
иных страховых продуктов, что позволит раз-
работать эффективные предложения по ас-
сортименту именно для таких групп клиентов. 

Анализируя выделяемые в ходе CHAID-
анализа однородные группы потребителей, 
можно легко определить значения каких 
именно характеристик потребителей сочета-
ются наилучшим образом, т.е. при каких усло-
виях потребитель склонен приобретать одни 
или другие продукты, а при каких – отказыва-
ется от их выбора. Важным преимуществом 
CHAID-анализа, помимо его относительно 
простой вычислительной схемы, следует счи-
тать также и то, что позволяет удобным обра-
зом визуализировать связь между целевой 
переменной (склонностью клиентов к приоб-
ретению определённого продукта или услуги 
или, по-другому, вероятностью совершения 
покупки) и рассматриваемыми характеристи-
ками потребителей.  

Общая схема выделения однородных 
групп при использовании CHAID-анализа со-
стоит в следующем. Для выбранной целевой 
переменной рассматривается набор влияю-
щих на неё характеристик, среди которых 
ищется та, относительно которой разбиение 
на группы будет наилучшим образом объяс-
нять различия между значениями целевой 
переменной. Для построенных таким образом 
групп снова анализируется набор характери-
стик, снова среди них выбирается наиболее 
способствующая разделению на подгруппы, и 
процесс повторяется до тех пор, пока или все 
характеристики не будут исчерпаны, или 
дальнейшее разделение на подгруппы не бу-
дет терять экономический смысл.  
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Отметим также, что для каждой из под-
групп устанавливается не только её содержа-
ние (какие из клиентов её образуют), но и 
качество, а именно: характеристики клиентов 
становятся упорядоченными по степени вли-
яния на их (клиентов) выбор, что позволяет 
понять, какой ассортиментный набор 
наилучшим образом будет подходить для 
анализируемой конкретной группы, на какие 
особенности покупателей надо обращать 
внимание в первую очередь, а на какие – во 
вторую, и т.д. 

Реализация CHAID-анализа на практике 
обычно проводится с привлечением специа-
лизированных программных комплексов та-
ких, как SPSS, SAS, Eviews, R и др. Авторами 
была использована одна из наиболее попу-
лярных систем обработки статистической ин-
формации SPSS [1]. В рамках проводимого ис-
следования для каждого из шести рассмот-
ренных видов страховых услуг было построе-
но дерево классификации, результаты пред-
ставлены на рис. 2-7.  

Заметим, что каждый узел дерева клас-
сификации графически представляет собой 
разделённый на две части прямоугольник, 
правая часть которого содержит процентное 
выражение числа респондентов, приобрета-
ющих изучаемый страховой продукт (от обще-
го числа клиентов этого узла), удовлетворяю-
щих условию, указанному над прямоугольни-
ком. При этом условия, которые были выше 
по иерархии (в предыдущих узлах дерева) 
накапливаются, т.е. если, например, текущий 
узел подписан как «возраст 18-35», а преды-
дущий – «семейное положение – холост», то 
он означает группу холостых клиентов компа-
нии в возрасте от 18 до 35 лет. Рассмотрим 
последовательно полученные деревья клас-
сификации клиентов и соответствующие им 
интерпретации. 

У клиентов рассматриваемой компании 
страхование недвижимости является одним 
из наиболее популярных видов услуг (доля 
потребителей, согласных её приобретать, со-
ставляет 59%), что демонстрирует рис. 2. 

 
Рис. 2 – Дерево классификации потребите-
лей услуги «страхование недвижимости» 

 
На первом этапе использование CHAID-

анализа привело к разделению всей совокуп-
ности клиентов на две группы: в одной из них 
оказались покупатели 36-45 лет, среди кото-
рых лишь 16% собираются приобретать полис 
страхования недвижимости, общее их число 
составило 52 клиента. Во второй группе ока-
зались представители всех остальных воз-
растных когорт, среди которых уже 68% выра-
зили готовность к покупке. Поэтому с позиций 
анализа клиентов, склонных к приобретению 
услуги «страхование недвижимости», следует 
сфокусироваться на изучении этой группы по-
требителей, число которых среди опрошен-
ных составило 246 чел.  

На следующем этапе элементы второй 
группы были разделены на две подгруппы от-
носительно характеристики «семейное поло-
жение». При этом оказалось, что в подгруппе 
«семейных» клиентов подавляющее боль-
шинство (86%) склонны приобретать полисы 
страхования недвижимости, их число состави-
ло 162 человека. Молодые пары (в возрасте 
18-35 лет) в большинстве случаев связаны 
кредитными обязательствами, например, при 
получении кредита под залог недвижимости, 
что требует обязательного оформления поли-
са страхования недвижимости. С другой сто-



 

 

 

 

 

 

В РОССИИ 

И ЗА РУБЕЖОМ 

СЕРВИС 

Т. 11, No. 4 (74) 

2017 

132 

роны, возрастные семейные пары в большей 
степени озабочены сохранностью того жилого 
фонда, который есть у них в наличии, и по-
этому они страхуют как свои городские квар-
тиры, так и загородные дома, дачи. Вторая 
выделившаяся подгруппа «холостых» (неза-
мужних, разведённых) потребителей кажется 
малоперспективной для компании, поскольку 
только 33% из них указывают на возможность 
приобретения полисов страхования недви-
жимости. Однако, попытка провести ещё один 
шаг разбиения согласно CHAID-анализу при-
водит к интересному результату: оказывается, 
среди покупателей из возрастной группы 46-
80 лет 77% имеют склонность к приобретению 
полиса страхования недвижимости, и поэтому 
представляются небольшую, но достаточно 
перспективную группу потребителей.  

На рис. 3 приводится дерево классифи-
кации тех потребителей, кто приобретает по-
лисы страхования от несчастного случая, доля 
которых составляет 25% среди всех опрошен-
ных потребителей. 

 
Рис. 3 – Дерево классификации потребителей 
услуги «страхование от несчастного случая» 
 

CHAID-анализ позволяет разделить кли-
ентов по значению фактора «семейное поло-
жение», и при этом в подгруппе «холостые» 
уже 63% покупают данную страховку. Если 
разделить её ещё на две подгруппы, то ока-
зывается, что самыми активными потребите-
лями этой услуги (89% желают её приобре-
тать) будут холостые люди в возрасте от 18 до 
35 лет. Это вполне объясняется тем, что имен-

но эта целевая группа наиболее активна, и 
требует «защиты» на автодорогах, при пере-
лётах и переездах на большие расстояния, во 
время занятий спортом, а также может быть 
связана с последствиями от употребления не-
качественной пищи или возможностями за-
ражения острыми инфекциями. 

Далее была оценена доля тех, кто при-
обретает услугу «страхование от клещевого 
энцефалита», оказалось, что она составляет 
22% (рис. 4). 

 
Рис. 4 – Дерево классификации потребителей 

услуги «страхование от клещевого  
энцефалита» 

 
Услуга «страхование от клещевого энце-

фалита» представляется довольно перспек-
тивной поскольку, согласно данным Роспо-
требнадзора, количество жителей Новосибир-
ской области обратившихся за медицинской 
помощью в связи с укусом клеща увеличива-
ется каждый год. Для этой услуги CHAID-
анализ позволил на первом этапе выделить 
три группы по возрасту, в одной из которых 
83% покупают данную страховку (46 опро-
шенных потребителей в возрасте 36-45 лет). 
Самая же большая группа (206 человек), со-
бравшая как молодых клиентов компании, так 
и потребителей в возрасте, поначалу кажется 
совершенно неперспективной (всего лишь 5% 
клиентов этой группы склонны приобретать 
полис). Однако, на втором шаге анализа вы-
деляется подгруппа потребителей с доходом 
ниже среднего, например, жители пригорода 
Новосибирска и сельских районов Новосибир-
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ской области, среди которых 33% согласных 
купить услугу страхования от клещевого энце-
фалита. Тем не менее, небольшое число кли-
ентов (всего лишь 5% от общего их числа), су-
щественно уменьшает необходимость в рабо-
те именно с этой группой.  

Доля потребителей компании, покупа-
ющих услугу «страхование жизни», составила 
31% (рис. 5).  

 
Рис. 5 – Дерево классификации потребителей 

для услуги «страхование жизни» 
 

Если разделить всех клиентов по возрас-
ту, то в одной из получившихся групп (89 че-
ловек в возрасте от 36 до 45 лет и от 61 до 80 
лет) уже 90% покупают данную страховку. 
Следовательно, есть основания считать её це-
левой группой потребителей данного продук-
та. Дальнейшее применение CHAID-анализа 
не выявило существенно различающихся по 
вероятности приобретения данной услуги 
групп потребителей. 

Очевидно, что продукты типа «страхова-
ние жизни» и «страхование от несчастного 
случая» по своей сути оказываются весьма 
близки друг к другу. Однако CHAID-анализ 
демонстрирует, что их потребители имеют 
значительные различия, в частности, принад-
лежат к различным возрастным группам. 
Можно предположить, что среди приобрета-
ющих такие страховки оказывается много тех, 
кто имеет ипотечный договор, который может 
включать обязательное наличие страховки. 

Доля потребителей, покупающих услугу 
«автострахование КАСКО и ОСАГО», составля-
ет 26% (рис. 6). 

Разделение всех потребителей по се-
мейному положению показывает, что в одной 
из получившихся групп (холостые люди) уже 

70% (90 опрошенных клиентов компании) 
склонны к приобретению данной страховки. И 
снова дальнейшее применение CHAID-
анализа не выделило новых подгрупп потре-
бителей. 

 
Рис. 6 – Дерево классификации для услуги 
«автострахование КАСКО с включённым  

ОСАГО» 
 

В отличие от добровольно приобретае-
мых клиентами компании полисов КАСКО, до-
ля потребителей, покупающих только обяза-
тельную услугу «автострахование ОСАГО», 
оказывается примерно в два раза больше – 
оно составляет 56% (рис. 7).  

 
Рис. 7 – Дерево классификации для услуги 

«автострахование ОСАГО» 
 

CHAID-анализ позволяет разделить всех 
клиентов компании по наличию автомобиля, 
и в одной из получившихся подгрупп, которую 
составляют «семейные» клиенты, уже 86% по-
купают полисы ОСАГО (общее число таких 
опрошенных клиентов 174). Дальнейшее при-
менение CHAID-анализа не привело к появле-
нию новых подгрупп потребителей. 

Можно предположить, что различие в 
характеристиках потребителей, выбирающих 
КАСКО и ОСАГО, связано с тем, что услуга «ав-
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тострахование КАСКО» (с включённым ОСАГО) 
приобретается, прежде всего, для сравни-
тельно дорогих (представительского класса) 
автомобилей, в том числе новых или куплен-
ных в кредит. Чаще всего, по мнению работ-
ников страховой компании, их владельцы не 
обременены семейными узами. В то же время 
покупатели только полиса ОСАГО чаще всего 
семейные люди, и их машины, как правило, 
дешевле, что не делает необходимым для них 
приобретение полиса КАСКО. 

После изучения полученных результатов 
можно сделать вывод о том, что самыми зна-
чимыми для построения сегментации призна-
ками потребителя являются возраст и семей-
ное положение, что подтверждает как про-
верка гипотез с помощью критерия хи-
квадрат, так и выполненный CHAID-анализ. 
Изучение построенных деревьев классифика-
ции потребителей показывает, что такие пока-
затели как «наличие детей» и «доход» прак-
тически не влияют на выбор клиентами стра-
ховых продукта.  

Заметим, что представленные деревья не 
«мёртвые», они могут изменяться с течением 
времени по разнообразным причинам: изме-
нения на рынке страховых услуг, в том числе, и 
вызываемые изменением законодательства в 
области страхования, изменение предпочте-
ний потребителей, появление новых страховых 
продуктов, поведение конкурентов и т.д. По-
этому для практических целей можно пореко-
мендовать проводить опросы потребителей и 

перестраивать деревья классификации с пери-
одичностью, например, раз в год. Это позволит 
не только оценивать текущее положение ком-
пании на рынке, эффективность работы с кли-
ентами, но и за счёт анализа изменений в 
структуре деревьев, выявлять новые тенден-
ции и делать (в основном кратко- и средне-
срочные) прогнозы на будущее. 

Выводы и рекомендации 
Для того, чтобы добиться высокого 

уровня продаж, страховой продукт должен 
оправдывать покупку клиента, сочетая в себе 
одну или несколько простых и понятных кли-
енту идей. Свойства страхового продукта так-
же являются важным элементом при выборе 
страховой компании. Одним из способов по-
вышения продаж страховых продуктов и кон-
курентоспособности предприятия является 
реализация не отдельных страховых услуг, а 
формирование из них специальным образом 
подобранных пакетов, которые состоят из не-
скольких страховых продуктов, предлагаемых 
клиентам на более выгодных условиях (скид-
ки, акции, бонусы и т.д.) [9].  

Проведённое исследование с помощью 
CHAID-анализа позволило определить, какие 
виды страховых услуг допускают наиболее 
эффективное комбинирование. В табл. 2 
представлены обобщённые результаты CHAID-
анализа по шести страховым продуктам и со-
ответствующим им характеристикам потреби-
телей. 

 

Таблица 2 – Обобщённые результаты CHAID-анализа 
Страховые про-

дукты 
Семейное положение Возрастная когорта Автомобиль 

В браке Холост 18-35 36-45 46-60 61-80 есть нет 
Несчастный случай  ☼ ☼      

Антиклещ    ☼     
Жизнь    ☼  ☼   
КАСКО  ☼       
ОСАГО ☼      ☼  

Недвижимость ☼ ☼ ☼  ☼ ☼   
 

Анализ результатов, представленных в 
табл. 2, включает в себя четыре варианта ком-
бинирования страховых продуктов для клиен-

тов компании: 
Пакет №1. «Страхование от несчастного 

случая + страхование недвижимости», ориен-
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тированный на клиентов в возрасте от 18-35 
лет. 

Пакет №2. «Страхование от клещевого 
энцефалита + страхование жизни», ориенти-
рованный на клиентов в возрасте от 36-45 лет. 

Пакет №3. «Страхование жизни + стра-
хование недвижимости», ориентированный 
на клиентов, в возрасте от 61-80 лет. 

Пакет №4. «Страхование от несчастного 
случая + автострахование КАСКО», ориенти-
рованный на холостых/незамужних клиентов. 

При наличии машины у потребителя 
страховых услуг, в предлагаемые пакеты ему 
добавляется услуга «автострахование ОСАГО».  

Главной особенностью комплексных 
программ является четыре готовых «пакет-
ных» предложения страхования с учётом 
предпочтений потребителей. Так же плюсом 
таких программ являются фиксированные 
страховая сумма и премия, что упрощает про-

цесс оформления договора и позволяет эко-
номить время клиентов. По данным програм-
мам в одном полисе можно оформить стра-
ховку по различным услугам, так же на них 
будет предоставляться определённая скидка, 
делающая это пакетное предложение для 
клиента более привлекательным.  

Основной подход российских страхов-
щиков — это предложение типового продукта 
для широких потребительских групп без учёта 
свойств конкретных потребительский предпо-
чтений. Однако по мере роста конкурентоспо-
собности рынка многие страховщики вынуж-
дены обращать внимание на соответствие 
свойств своей продукции потребительским 
предпочтениям на конкретных потребитель-
ских сегментах и изменять подход формиро-
ванию и управлению ассортиментом своих 
страховых продуктов, что и было проделано в 
представленной работе. 
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The article considers modern trends in the insurance market development in 
the Russian Federation, and reviews the main insurance products and the 
dynamics of their implementation over the past few years. The authors identi-
fy the necessity for improving the insurance services quality, active work with 
consumers, and development of targeted packages of services, corresponding 
to the specific needs of individual customer segments.  
Based on the case of regional insurance company operating on the local in-
surance market in the city of Novosibirsk, the article analyzes the socio-
demographic and economic characteristics and their impact on the probabil-
ity of choosing insurance products. Using Pearson's chi-squared test, the au-
thors have accomplished statistical review of 30 hypotheses in order to reveal 
the relationship between the characteristics of consumers and their choice of 
various insurance products.  
Using CHAID-analysis, the one of the most popular technologies for data 
mining, allowed authors to distinguish different homogeneous groups of 
consumers for each of the insurance products considered. Based on the study, 
the authors have constructed classification schemes of insurance services 
consumers. This led to the conclusion that age and marital status are most 
significant consumer characteristics for the segmentation. On the other hand, 
the study of the constructed consumer classification schemes shows that such 
indicators as “children" and "income" practically do not influence the choice 
of insurance products.  
Also, a study using CHAID-analysis made it possible to determine which types 
of insurance services allow the most effective joint combinations. In turn, it 
allowed to form four specially selected packages consisting of several insur-
ance products to maximize the satisfaction of the company's customers. 
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